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В последние годы понятие нанотехнологии стало широко 
использоваться не только в узких кругах научных специалистов, 
но практиков различных сфер жизнедеятельности. Общеизвест-
но, что конечный результат производства находится в прямой 
зависимости от уровня организации системы продаж, доведения 
продукции или услуги с наименьшими затратами до потребле-
ния. Все реже сознательные потребители организуют потребле-
ние на основе не эмоционального воздействия. Внешний марке-
тинг оказался перед проблемой разработки и реализации абсо-
лютно новых, синергетически сложных и дорогостоящих техно-
логий. В сфере научного маркетинга появились понятия «Нано-
маркетинг», «нейромаркетинг». Необходимо отметить, что 
наномаркетинг на основе внедрения в сознание человека может 
оказаться не таким уже и далеким будущим. Анализ публикаций 
по проблеме позволяет говорить о том, что в центре внимания 
исследователей оказываются разговоры людей о реализации 
потребительского поведения, эмоции, которые вызывает про-
цесс организации выбора и приобретения товара или получения 
услуги. Исследователи все больше хотят знать о том, об 
эмоциональном состоянии человека в процессе покупки и 
использования товара, почему осуществляется выбор одного 
бренда в пользу другого, содержание какой рекламы оказывает 
сильнейшее воздействие и т. д. 
– © ПУЕТ – 129 
Эти и многие другие вопросы, давно и прочно стоят перед 
производителями, научными исследованиями, которые они 
оплачивают. Внедрение в практику маркетинговых исследо-
ваний нанотехнологий, широко использующих механизмы 
нейробиологии, не только расширило возможности теории мар-
кетинга, но заложило основы новых противоречий. Продвиже-
ние нейробилогии за пределы изучения состояния и развития 
умственной деятельности, физического и психического здоровья 
указывает на то, что эмоции, подсознательные реакции влияют 
на поведение человека при выборе товара, его производителя. В 
тоже время создаются условия латентного воздействия на 
подсознание человека, а также продвижения системы новых 
механизмов формирования и реализации потребностей. Перио-
дически в средствах массовой информации появляются публи-
кации об использовании так называемого «25-го» кадра. Авторы 
и инициаторы разработки и внедрения нанотехнологий в 
маркетинге рассматривают проблемы управления подсознанием 
человека, к сожалению, только с позиций их несовершенства. 
На первый план выдвигаются следующие проблемы, препят-
ствующие продвижению механизмов нейромаркетинга.  
Во-первых, разработка и использование новых технологий 
сложный и противоречивый процесс, требующий огромных 
затрат. Жесткая конкуренция исключает реальное объединение 
финансовых, трудовых ресурсов.  
Во-вторых, в лабораторных условиях невозможно обеспечить 
условия для изучения взаимодействия различных технологий. 
Нейровизуация признана важнейшим механизмом воздействия 
на поведение потребителя. Широкое использование нейровизуа-
ции, по мнению специалистов этики, нарушает права человека. 
Признается тот факт, что даже становление нейромаркетинга 
выявляет уязвимые группы покупателей.  
В-третьих, внедрение наномаркетинговой технологии долж-
но сопровождаться постоянным ношением сложных, но неболь-
ших, беспроводных устройств, позволяющих получать инфор-
мацию в режиме «on-line». В реальной жизни это могут быть 
своеобразные браслеты, которые способны не только измерять 
130 – © ПУЕТ – 
эмоциональное возбуждение, стресс, но передавать полученную 
информацию в центр обработки. Сегодня такие приборы неред-
ко используются на спортивных площадках, военных полиго-
нах. Некоторые крупные медицинские центры с их помощью 
проводят мониторинг состояния пациентов с целью своевре-
менного оказания требуемой помощи, снижения не только 
госпитализации, но и предупреждения летальных исходов. 
Разработчики идеи постоянного мониторинга эмоционального 
состояния потребителей предполагают, что уже в недалеком 
будущем производитель сможет получить максимально объек-
тивную информацию. Это в свою очередь создаст реальные 
условия не только для удовлетворения потребностей в реальном 
времени, но и оптимизировать затраты ресурсов. Сложно, но 
необходимо признать, что рациональное поведение потребите-
лей существует только в теории. Разработка и широкое внед-
рение наномаркетинговых технологий с использованием уже 
имеющегося опыта не только удешевит процесс доведения 
товара до потребителя, снимет остроту излишка производства, 
но и повысит активность и ответственность потребителя. Гипо-
тетически определенная группа потребителей, их часто назы-
вают «профессиональными», зарабатывают на исках к произво-
дителям. Одной из причин такого поведения, на наш взгляд, 
служит отсутствие полноты и объективности информации о 
стимулах приобретения товара. 
В-четвертых, учитывая возрастающие требования к потреби-
тельским свойствам товаров, невозможность обеспечить полно-
масштабный контроль продвижения и реализации товара, а 
также различные интересы производителей, торговых сетей и 
потребителей разработка портативных информационных нано-
маркетинговых устройств становится жизненной необходи-
мостью. А их многофункциональность станет основой оптими-
зации затрат. Реальность такова, что объединение усилий всех 
заинтересованных участников получения достоверной инфор-
мации эмоционального состояния потребителя, послужит осно-
вой разработки и реализации наномаркетинговой этической 
системы. Сегодня разногласия между потребителями и произво-
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дителями характеризуются многослойностью, длительными 
временными интервалами, эмоциональным воздействием боль-
шого количества участников и т. д. 
В целом исследования и внедрение наномаркетинга спо-
собны радикальным образом изменить не только потребитель-
ское поведение, но и отношение производителя к ценности 
товаров, оказываемых услуг и отношение общества к исполь-
зованию ограниченных ресурсов. Парадокс макроэкономи-
ческих достижений заключается в том, что даже бесполезное 
приобретение сопровождается увеличением доходов госу-
дарства.  
Наномаркетинг окажет существенное влияние на оценку 
эффективности рекламы, ее привлекательность и силу воздей-
ствия на выбор потребителя. Нанотехнологии маркетинга наце-
лены на создание системы двухсторонних связей между потре-
бителями и производителями. 
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